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АУДИТОРИЯ СМИ: ЗРИТЕЛИ И ПОТРЕБИТЕЛИ 
Сегодня все исследователи в один голос говорят о роли СМИ в нашей жизни, о харак­
тере той информации, которую они гтредоставляют, о возможностях влияния на человека 
путем использования различных приемов ее подачи. Проводятся масштабные исследова­
ния, ставящие своей целью понимание и места, отводимого СМИ, и информационных 
предпочтений людей, и наиболее эффективных приемов воздействия. Но, так или иначе, 
центром в таких исследованиях является представитель аудитории - человек - чей выбор и 
чье поведение подвергается анализу. И от того, с какой позиции мы будем рассматривать 
роль этого человека в коммуникационном процессе, будут зависеть и те возможные спосо­
бы анализа аудитории как звена коммуникации. 
Еще недавно аудиторию рассматривали как группу, члены которой имеют схожие ин­
формационные интересы и реализуют их в процессе просмотра ТВ, чтения газет, прослу­
шивания радио - т.е. в процессе взаимодействия со СМИ. При этом зрителям, читателям и 
слушателям отводилось место ведомого, воспринимающего, роль ведущего играли СМИ. 
Представители аудитории рассматривались в отрыве от своего социального окружения, 
важным было лишь наличие контакта со средством коммуникации, а значит и с ее содер­
жанием. Эти посылки привели к появлению различных теорий влияния СМИ, еще более 
акцентирующих внимание на пассивном характере аудитории. Тем не менее, сегодня мож­
но говорить о появлении идей, указывающих на ослабление данной позиции. Представите­
лей аудитории начинают рассматривать как личностей, имеющих систему знаний и опыта, 
ценности и привычки, людей, живущих в определенной среде, действующих в соответст­
вии с принятыми в ней нормами. 
Более того, если раньше говорили об аудитории определенных СМИ, то сегодня - о 
конкретной аудитории для отдельных типов информации, предоставляющейся с помощью 
самых различных средств, начиная от привычных всем телевидения и радио, и заканчивая 
мобильными телефонами, на которые ежечасно может приходить свежая новостная рас­
сылка 
Зрителей, читателей, слушателей привыкли воспринимать как изолированную «массу», 
подвластную влиянию медиа; но благодаря развитию социальных наук и получению но­
вых данных преимущественно социально-экономического, культурологического и этно­
графического характера, стало очевидно, что процессы получения и восприятия информа­
ции не следует отделять от своеобразной окружающей среды, в которую вписана аудито­
рия, так называемого контекста, который дает возможность понять и выделить аспекты 
информационного процесса, ранее скрытые от исследователя[1]. 
Одной из причин стало появление теорий, проводивших параллели между культурны­
ми особенностями тех или иных обществ и экономическими доминантами. Опорой в по­
добных исследованиях служили теория Хофстеда (Hofetede) о четырех «измерениях» хо­
зяйственной культуры и положение Холла (Hall) о разграничении культур по их отноше­
нию к «социальному контексту» (окружению). Внимание в этих работах уделялось, в том 
числе, и экономической культуре обществ, которая, по мнению исследователей, оказывает 
влияние на процессы взаимодействия людей со средствами массовой информации[2]. 
Другой причиной, раскрывшей необходимость рассмотрения аудитории как потреби-
телей стала гграктика потребления материальных объектов, реклама когорый наполнила 
все источники информации. Человек рассматривался как потребитель товаров и услуг, а, 
следовательно, и их рекламы, которая в свою очередь приносила определенных доход 
СМИ, згу рекламу размещавшим. Для увеличения этих прибылей, СМИ приходилось бо­
роться за свою аудиторию, предоставляя той тот контент, в котором она наиболее заинте­
ресована. Так Бурдье отмечает, что СМИ в наше время становятся производителем «ско­
ропортящегося товара» - информации - и начинают бороться за потребителей, когорые мо­
гут обеспечить наибольшую прибыль. Эго стало одним из последних аргументов в пользу 
анализа аудитории не как зрителей или читателей, но как потребителей информации[3]. 
Под потреблением понимается использование продукции (чаще - товаров и услуг) для 
удовлетворения собственных потребностей. Потребление информации в этом ключе пред­
ставляет собой процесс получения и восприятия информации, позволяющий человеку 
удовлетворить его потребности, причем не только информационные. Так, потребность че­
ловека в релаксации может бьггь удовлетворена развлекательным медиаконтенгом; по-
лребность в стабильности - социально-iюлигической информацией, дающей человеку 
ощущение готовности к переменам, а, следовательно, и определенной уверенности в бу­
дущем. Потребление информации также всегда связанно с социальным контекстом, пред­
полагающим деятельность человека, окружением, оказывающим влияние на формирова­
ние мотивов деятельности. 
Анализ аудитории как потребителей позволяег рассмотреть потребности, мотивы че­
ловека, влияющие на i гредпочитаемьш тип и средство передачи информации, роль соци­
ального окружения человека в этом процессе, чему в ранних исследованиях практически 
не уделялось внимания. 
«Волшебной пули» Лассуэлла больше не существует, человек осмысленно подходит к 
выбору того или иного типа информации, который важен для него, а сама информация 
становится своеобразным продуктом на информационном рынке, где потребитель имеет 
возможность выбирать из различных альтернатив ту, которая наилучшим образов удовле­
творяет его потребности. 
Таким образом, с ростом значимости информации в нашей жизни меняется и понима­
ние места человека в информационном процессе. Если раньше исследователи говорили о 
зрителе, то сегодня появляется новая тенденция: на аудиторию смотрят как на потребите­
лей, имеющих систему ценностей, знаний, мотивов, потребителей окруженных определен­
ными социальными обстоятельствами. 
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ХАРАКТЕРИСТИКА РОССИЙСКОЙ ИНТЕРНЕТ-АУДИТОРИИ 
Для системного и глубокого анализа перспектив трансформации общества необходима 
количествештая и качественная оценка распространения Интернета в России. Вокруг ста­
тистической иллюстрации демографии российского Интернета сфокусирован взгляд мно­
жества современных исследователей. Тем не менее, точные статистические данные - клю-
